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Sammanfattning 
 
Utifrån ett hypotetisk- deduktivt angreppssätt behandlar denna uppsats det rådande 
konsumtionssamhälle och dess påverkan på miljön genom att angripa miljöproduktmärkning i 
sin roll som miljöförstöringshämmande verktyg. Problematiseringen tillämpas på 
miljöproduktmärket EU Ecolabel och dess påverkan på konsumenten i form av svenska 
universitet- och högskolestudenter. I miljömärkets roll som ett metaproduktmärke följs en 
tillämpning av faktorerna medvetenhet, förtroende och tillgänglighet på EU:s inflytande som 
ett supranationellt organ. Genom en webbaserad enkät undersöks urvalets miljömedvetenhet 
och konsumentbeteende kopplat till EU Ecolabel och miljöproduktmärkningar i generell 
mening. Enkätens resultat framhåller en svag medvetenhet om EU Ecolabel samtidigt som 
respondenterna innehar en livsstil, präglad av miljömedvetna val. Detta faktum appliceras på 
miljömärkningars strategier och dess olika angreppssätt, däribland EU Ecolabels strategi för 
utbredning och framgång, samt teorier om konsumentens beteendemönster. Med motivet att 
inneha en direkt påverkande roll, framhåller forskningen att EU Ecolabel, genom en 
konsumentorienterad strategi, bör behandla konsumenten som en passiv aktör. En bristfällig 
tillgänglighet kombinerad med en etablerad förvirring på grund av för många olika 
miljömärkningar utgör idag EU Ecolabels svaga påverkan. Att eftersträva EU Ecolabels status 
som legitimt tillgänglig och metastandardiserad genom att angripa konsumentens passiva 
beteendemönster bör därmed betonas.  
 
Nyckelord i uppsatsen: EU Ecolabel, metaproduktmärkning, medvetenhet, förtroende och 
tillgänglighet. 
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1. Introduktion 
 
Från ett etablerat, stabilt och säkerhetsorienterat produktionssamhälle, präglat av en strävan 
efter långsiktighet och varaktighet, baseras dagens samhälle på ett ständigt växande begär av 
omedelbar användning och ersättning hos medborgarna. Detta rådande konsumtionssamhälle 
byggs på en snabbkultur där det tillfälliga begäret belyses samtidigt som bortskaffandet av 
produkten ökar bruttonationalprodukten1. 
 
Samtidigt är begreppen hållbarhet och miljöpåverkan i dagens samhälle två integrerade 
begrepp bland medborgarna i sina roller som konsumenter. Att miljömärka produkter 
uppmuntrar konsumenten att konkret göra en proaktiv handling utan några profitabla 
baktankar. Märkningen ger dessutom konsumenten kunskap genom information i koncis form 
vilket blir alltmer nödvändigt i det rådande komplexa samhället2. Den givna expertkunskapen 
är dock, för konsumenten, svår att verifiera. Ett huvudsakligt dilemma gällande 
miljömärkning och dess utveckling är därför att inneha en etablerad balans mellan de 
ekonomiska och vetenskapliga aspekterna i strävan mot trovärdighet och validitet3. 
 
Eftersom alla existerande produkter, i någon form, bidrar till en negativ verkan på miljön 
strävar den Europeiska Unionen efter en marknad vars produkter har en minimerad 
miljöpåverkan. En del i EU:s miljöpolitik innehåller därför en integrerad produktpolicy 
(Intergrated Product Policy (IPP)) där en produkts samtliga faser undersöks för att därefter 
vidta handling i produktlivscykeln där det är mest effektivt. Bland flera olika verktyg, med 
motivet att åstadkomma policyns syfte, finns miljöproduktmärkning där EU Ecolabel är ett av 
de etablerade4.     
 
 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 Zygmunt Bauman, Konsumtionsliv (Göteborg: Daidalos, 2011), 27-46 
2 Magnus Boström och Mikael Klintman, Eco-standards, Product Labelling and Green 
consumerism (London: Palgrave Macmillan, 2011), 68-74 
3 Sophie Lavallée och Sylvain Plouffe, ”The Ecolabel and Sustainable Development”, InLCA: 
Ecolabeling and Purchasing 9 (2004): 352, tillgänglig 28 september 2004, doi: 
httg:lldx.doi.ora/10.1065/Ica2004.09.180.2 
4 ”Integrated Product Policy (IPP)” senast uppdaterad 12 maj 2014, 
http://ec.europa.eu/environment/ipp/home.htm 	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1.1. Syfte och frågeställning 
Med denna uppsats är syftet att undersöka och diskutera vilket inflytande 
miljöproduktmärkningen EU Ecolabel har på individnivå i form av konsumenten och dess 
konsumtionsval. Eftersom det rådande konsumtionssamhällets negativa påverkan på miljön är 
ett ständigt aktuellt och supranationellt dilemma ser jag den Europeiska Unionen, i sin roll 
som ett supranationellt organ, som en legitim organisation gällande verkan och inflytande för 
att motverka negativ miljöpåverkan. Att dagens samhälle präglas av en alltmer 
individualistisk diskurs, grundad på frihet, kunskap och självreflektering 5 , legitimeras 
uppsatsens belysning på individen, i sin roll som konsument.  
 
En miljömärkning fungerar som en länk mellan aktörer, däribland konsumenter, och 
institutioner 6 . Denna länk tillämpas med en av den Europeiska Unionens 
miljöproduktmärkningar, EU Ecolabel. Samtidigt innehåller uppsatsens syfte att angripa det 
tidigare nämnda dilemmat utifrån ett makroperspektiv, i form av den Europeiska Unionens 
strategi för deras miljöproduktmärkes utveckling och framgång, såväl som ett perspektiv på 
mikronivå, i form av konsumentens agerande och ställningstagande. Som en bro mellan de 
olika nivåerna tillämpas begreppen medvetenhet, tillgänglighet och förtroende. Begreppet 
medvetenhet syftar på medvetenheten om miljötänk och EU Ecolabel, medan tillgänglighet 
handlar om EU Ecolabels utbredning i förhållande till andra märkningar. Med begreppet 
förtroende är motivet att få en bild av förtroendet för miljömärkningar, däribland EU 
Ecolabel. Dessa nyckelbegrepp fungerar även som en röd tråd genom uppsatsen med motivet 
att, på ett utvecklande men ändå konkret sätt, kunna svara på dess frågeställning. Den 
förstnämnda följande frågan verkar som huvudfråga medan den efterföljande fungerar som 
underbyggande stöd. Samtidigt utgör huvudfrågeställningen grund för diskussion om vad EU 
Ecolabels påverkan säger om EU:s inflytande som ett supranationellt organ på en individnivå, 
då jag anser att det är av relevans för en givande diskussion och slutsats. 
 
• Hur påverkar EU:s integrerade produktpolicy (IPP), i form av 
miljöproduktmärkningen EU Ecolabel, Sveriges universitet- och högskolestudenter i 
sina roller som konsumenter?  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  5	  Boström och Klintman, Eco-standards, 19	  6	  Boström och Klintman, Eco-standards, 68 
	   5	  
• Vilken roll har faktorerna medvetenhet, tillgänglighet samt förtroende gällande 
konsumentvalet? 
 
Frågeställningarna undersöks genom tillämpning av en enkätundersökning. Motivet utgörs av 
att, utifrån undersökningens målgrupp, kunna få en legitim bild av vilken roll och plats EU 
Ecolabel tar på en individuell nivå bland Sveriges konsumenter. Uppsatsen präglas av 
hypotesen att det aktuella miljöproduktmärket innehar ett relativt litet inflytande på 
konsumenten, i förhållande till andra etablerade miljömärkningar i Sverige. Då uppsatsens 
hypotes även består av att svenska konsumenter generellt framstår som miljömedvetna och 
åtar sig ett personligt ansvar i strävan mot ett hållbart samhälle, problematiseras hypotesens 
huvudtes om att EU Ecolabel saknar en legitim plats hos konsumenten och dennes 
miljömedvetenhet. Som bidragande variabler till ett ställningstagande och en eventuell 
bekräftelse till uppsatsens hävdade hypotes, undersöks medvetenhet, förtroende samt 
tillgänglighet genom att ta plats bland enkätundersökningens frågor.  
 
1.2. Disposition 
Efter en introduktion, där uppsatsens ämne och frågeställningar presenteras och 
problematiseras, samt ett framtagande av en hypotes, beskrivs en bakgrund till EU Ecolabels 
strategi och mål, samt en kort presentation av miljömärket Svanen. Bakgrunden efterföljs av 
en teoridel, bestående av tidigare forskning och empirisk bakgrund, till uppsatsens 
övergripande ämnen, grön konsumtion, miljöproduktmärkning och konsumentbeteende. 
Därefter beskrivs metoden som har använts för att kunna undersöka de valda 
frågeställningarna. Beskrivningen består av, förutom en presentation av den aktuella metoden, 
motiverande argument till varför metoden tillämpas i denna uppsats, samt förklaring och 
motivering till vald avgränsning inom undersökningsmetoden. I samma kapitel presenteras de 
material som används som verktyg för den valda metoden samt för att bygga en teoretisk 
bakgrund. Efter en, därefter, kort skriftlig presentation av resultatet av uppsatsens 
undersökning, genomförs en analys och diskussion kring resultatet i fråga och dess koppling 
till uppsatsens teoretiska del samt bakgrund. Genom att, utifrån de analytiska resonemangen, 
koppla den insamlade empiriska data till frågeställningarna, samt hypotesen, framställs 
därefter resonemang som på en mer konkret nivå eftersträvar en givande slutsats. 
 
 
 
	   6	  
2. Bakgrund 
 
2.1. EU Ecolabel 
En av den Europeiska unionens miljöproduktmärkningar är EU Ecolabel som skapades 1992. 
Den är en integrerad del av EU:s bredare aktionsplan för hållbar konsumtion och produktion 
(SCP Action Plan). EU Ecolabel har som övergripande motiv att, genom att etableras som en 
standard inom miljöproduktmärkning, öka upptagandet på den europeiska marknaden7. 
Ecolabel fanns, i slutet av 2011, på mer än 17000 olika produkter i Europa varav 332 finns i 
Sverige8. Dessa 332 produkter är uppdelade i nio olika produktkategorier varav skor och 
kläder är två av dem. Andra produktkategorier utgörs av rengöringsmedel, mjukpapper, 
målarfärg och lack, tvål och schampo, kopierings- och grafiskt papper samt tvättmedel9. 
 
EU Ecolabel är ett frivilligt miljöproduktmärke av standardiseringssorten ISO 14024 typ I, 
vilket innebär att det är miljöuppträdandet av en viss produkt utifrån ett övergripande 
livscykelperspektiv som identifieras. Att ta med all inverkan utifrån livscykelperspektivet i 
fråga är nödvändigt då det försöker motverka ambiguitet och förvirring kring 
miljöproduktprogrammet, vilket är ett högst essentiellt motiv för etableringsprocessen. 
Selektionen av produkter sker genom en konsekvent process, bestående av konsultation med 
intressenter. Under denna process behandlas även hur etablering, revision, förändring av 
kriterier och metoder för certifiering ska se ut. ISO 14024 består generellt av två olika steg; 
standardisering och certifiering10.  
 
Standardiseringsfasen har som motiv att etablera kriterier för miljöproduktmärket vars beslut 
tas efter rådfrågning från en kommitté, bestående av olika intressegrupper. Denna rådfrågning 
ses som ett viktigt steg i standardiseringsfasen då samtliga intresserade parter av en viss 
produktstrategi har chansen att delta. För att miljöproduktprogrammet i fråga skall inneha ett 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
7 European Commission, Administrative institution implementing the policies, laws, and 
treaties of the European Union, EU Ecolabel Work Plan for 2011-2015, version 1.7 (EU 
Commission, 2013), 3-4 
http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/about_ecolabel/pdf/work_plan.pdf 
8 ”Facts and figures”, senast uppdaterad 12 maj 2014, 
http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/facts-and-figures.html 
9 ”Produkter märkta med EU Ecolabel”, 2014, http://www.svanen.se/EU-Ecolabel/Produkter-
markta-med-EU-Ecolabel/ 
10 Lavallée och Plouffe, ”The Ecolabel and Sustainable Development”, 350 
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befogat livscykelperspektiv krävs det att såväl resursutvinning som tillverkning, distribution, 
användning och bortskaffande inkluderas när kriterierna skall bestämmas11.  
 
Gällande etableringsfasen för kriterier för EU Ecolabel är det den Europeiska kommissionen, 
EU:s medlemsstater samt andra intressenter som leder utveckling och förändring av 
miljöproduktmärkets kriterier. För att sätta ramar för dessa kriterier tas principer för 
användning av kemikalier, sociala aspekter, ansvar för skog- och trähantering, 
genmodifierade organismer samt förnybart material, paketering och återvinning med som 
relevanta faktorer.  
 
Genom att den Europeiska kommissionen, medlemsstater och de andra intressenterna 
samarbetar kan flera kriterier utvecklas på ett effektivt sätt. Inom ramarna för detta samarbete 
verkar redan existerande kriterier från officiella miljömärkningsscheman som en relevant del 
under utveckling och revision av EU Ecolabels kriterier. Dessa scheman är utvecklade inom 
medlemsstaterna12 och stöds av EU:s produktbyrå (PB) som skapades i slutet av 2009. De har 
som syfte att bistå med vetenskaplig support samt analyser av teknoekonomiska slag under 
utvecklandet av schemat för EU Ecolabel. Detta för att försäkra om en kontinuerlig utveckling 
och uppföljning av miljöproduktmärkets kriterier. Ett uppkommande problem under 
processen för kriterieetableringen är dock att olika krav tillsätts olika produktgrupper som har 
liknande problem gällande tillstånd till EU Ecolabel. Då detta leder till konflikt mellan de 
olika involverade intressenterna, och därmed en förlängd etableringsfasen av kriterier, bör 
samtliga produktgrupper ha tillgång till en gemensam vägledning för varje gemensamt 
likande problem13. 
 
Den efterföljande certifieringsfasen medför en årlig avgift för det ansökande företaget för att 
få rätt till användning av miljöproduktmärket i fråga. Avgiftssumman är en viss andel av 
försäljningssumman av den märkta produkten. Därefter krävs dokumenterat bevis på 
samtycke för standardiseringens krav från den ansökande för att den färdigställda licensen för 
miljöproduktmärket sedan ska bli befogat. Licensens ägare måste därefter regelbundet 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
11 Lavallée och Plouffe, ”The Ecolabel and Sustainable Development”, 350-351	  
12 EU Ecolabel Work Plan for 2011-2015, 25  
13 EU Ecolabel Work Plan for 2011-2015, 14-20 	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informera om eventuella produktförändringar, då dessa kan riskera att produkten i fråga inte 
längre faller inom miljöproduktmärkets kriteriers ramar14. 
 
I strävan mot ett framgångsrikt miljömärkesschema för EU Ecolabel spelar olika aktiviteter av 
marknadsföring en viktig roll. Dessa aktiviteter i form av informativa handlingar och 
officiella utbildningskampanjer har som motiv att öka medvetenheten bland konsumenter, 
producenter, förhandlare och återförsäljare. Genom en målinriktad strategi skall de mest 
väsentliga intressenterna nås på bästa effektiva sätt. Konsumenter är en av dessa essentiella 
målgrupper15.  
 
Informationskanaler som tillämpas till denna målgrupp är EU Ecolabels webbsida, reklam 
inne i butiker samt media. Handlingar har genomförts för utveckling och modernisering av 
EU Ecolabels webbsida. Syftet är att bli mer lättanvändbar och vara mer 
konsumentorienterad. Dessutom har konsumenter möjlighet att i en e-katalog, hitta 
information om detaljhandlare som säljer miljöproduktmärket. För den ansökande, som vill få 
tillstånd att märka sina produkter med EU Ecolabel, är det dock frivilligt att ha denna 
information tillgänglig i katalogen. För att öka den officiella medvetenheten för EU Ecolabel 
uppmuntras dess innehavare att genom kommunikationsaktiviteter, genomföra handlingar 
som bidrar till en ökad medvetenhet och kunskap om miljöproduktmärket. Denna uppmuntran 
verkställs i form av ett årligt evenemang där innehavaren som genomfört den bästa bedriften 
tillhandahålls en utmärkelse. Här genereras även uppmärksamhet för EU Ecolabel i form av 
media. Andra verktyg som används med motivet att öka den generella medvetenheten för EU 
Ecolabel är broschyrer och flygblad vilka har blivit uppdaterade 201216. 
 
Med strävan att göra EU Ecolabel till standard inom miljöproduktmärkning påbörjade 
Europeiska kommissionen 2009 en kommunikationskampanj vars strategi består av tre faser. 
Genom ett första förberedelseskede, präglat av vilka budskap och verktyg som ska utvecklas, 
prövas och produceras, tillämpades därefter kampanjen i Storbritannien. Med syftet att 
maximera etablering i media, präglades kampanjens kommunikationskanaler av webbaserad 
annonsering och annonspubliceringar i brittiska tidningar. Kommunikationskampanjens tredje 
och sista steg, som bestod av tillämpning på en större europeisk nivå mellan medlemsstater 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
14 Lavallée och Plouffe, ”The Ecolabel and Sustainable Development”, 352 
15 EU Ecolabel Work Plan for 2011-2015, 21  
16 EU Ecolabel Work Plan for 2011-2015, 21-24 	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och detaljhandlare, som planerades till 2013, trädde aldrig i kraft på grund av bristfällig 
finansiering17. 
 
2.2. Svanen- Nordens officiella miljömärke 
I Sverige är det Miljömärknings Sverige AB som ansvarar för EU Ecolabel, men även för 
miljömärket Svanen18. Då det därmed finns en naturlig länk mellan de två miljömärkningarna 
följer här en kort presentation av miljömärket Svanen.  
 
Sedan drygt 20 år tillbaka är det världsledande miljömärket Svanen Nordens officiella 
miljömärke. Jämfört med EU Ecolabels nio produktkategorier är Svanens 8000 produkter 
uppdelade i 62 olika produktkategorier i Sverige. Huruvida en produkt skall märkas eller inte 
beror på, likt EU Ecolabel, på dess miljöbelastning utifrån ett livscykelperspektiv, där 
energianvändning, vattenförbrukning, kemikalier, avfall, med mera är avgörande faktorer. Om 
miljömärkningen kan minska miljöbelastningen tas därefter kriterier fram för den gällande 
produkten19. Vilka kriterier och produktgrupper som skall tas fram bestäms gemensamt av 
samtliga nordiska länder. För Sverige är det den Svenska Miljömärkningsnämnden som är 
representant för ställningstagande i frågor gällande kriterierna i fråga20. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
17 EU Ecolabel Work Plan for 2011-2015, 21-22  
18 ”Om företaget”, senast uppdaterad 2014, http://www.svanen.se/Om-Svanen/Om-oss/ 
19 ”Svanen”, senast uppdaterad 2014, http://www.svanen.se/Svanen/ 
20 ”Så tas Svanens kriterier form” senast uppdaterad 2014, 
http://www.svanen.se/Foretag/Kriterier/Kriterieutveckling/ 
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3. Teori och tidigare forskning 
 
Med motivet att, utifrån ett deduktivt angreppssätt, formulera relevanta och givande 
frågeställningar till uppsatsens enkätundersökning, består detta kapitel av de tre olika delarna 
grön konsumtion, konsumentbeteende och miljöproduktmärkning. De tre ämnena knyts 
samman genom att enkätundersökningens respondenter framhåller hur grön konsumtion 
präglar deras vardag, kombinerat med vilken ställning miljöproduktmärkning tar inom 
respondenternas konsumtionsorienterade handlingar. Inom handlingarna i fråga tas teorier om 
konsumentbeteende i uttryck. 
 
I denna uppsats tar teorier och forskning om grön konsumtion och miljöproduktmärkning en 
stor plats, med referenser till verket Eco-standards, Product Labelling and Green 
consumerism av Magnus Boström och Mikael Klintman (2011). Deras forskningsprojekt, som 
presenteras i det aktuella verket, behandlar hur grön konsumtion verkar på en arena där 
miljömärkningar inte endast grundas på vetenskapliga miljöaspekter. Istället tar den gröna 
konsumtionen även en politisk roll för vilken civilsamhället har begränsad tillgänglighet. 
Samtidigt präglas den politiska arenan av osäker kunskap och ett splittrat miljöideal. 
Författarnas studie om den växande konsumtionspolitiska arenan har belysts inom humaniora 
och samhällsvetenskap21. Denna uppsats präglas därför till stor del av studien i fråga, då den 
anses vara av hög relevans för en koppling mellan teorier om miljöproduktmärkning och EU 
som ett politiskt och inflytelserikt organ. 
 
3.1. Grön konsumtion 
Inom diskussionen kring hur miljöorienterad konsumtion skall verka politiskt belyses 
huruvida ett positivt eller negativt ställningstagande skall tas, vem som bör vara aktör samt 
hur marknaden kan fungera22.  
 
Utifrån Adam Smiths neoklassiskt ekonomiska angreppssätt belyses sociala intressen och sunt 
förnuft som den betydande faktorn för samtliga aktörer på marknaden, inräknat konsumenter. 
Det sunda förnuftet skapas genom att aktören bygger sina beslut på rationalitet där endast 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
21 Thomas Heldmark, ”Ideologi och förhandling bakom miljömärkta varor”, senast 
uppdaterad 31 augusti 2009, 
http://www.vr.se/amnesomraden/humanioraochsamhalle/manadensprojekt/ideologiochforhan
dlingbakommiljomarktavaror.4.ead945b11f699b508580004626.html 
22 Boström och Klintman, Eco-standards, 33 
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konkret produktinformation och individuella intressen påverkar. Konsumentens maktställning 
beskrivs, utifrån samma marknadsliberala inställning, som dominerande där det är marknaden 
som väljer och sållar bort sina entreprenörer. Detta positiva ställningstagande stödjer dock i 
dagens samhälle kritiska argument till grön konsumtion. Kritiken menar att socialt och 
miljömässigt gynnande gärningar bidrar med en förvriden marknad där dess öppna 
konkurrens blir hotad och motarbetad, vilken vill motarbeta fattigdom och miljöförstörelse 
långsiktigt. Ytterligare motargument för en legitim grön konsumtion menar att den inte kan nå 
målet för en hållbar förbättring av välfärd eftersom ingen minskad konsumtion tillämpas 
genom grön konsumtion, även om den är modifierad23. Från den motsatta polen, gällande ett 
ställningstagande till grön konsumtion, framstår produktmärkning, verkande som en del av 
grön konsumtion, som det bästa verktyget i strävan mot en hållbar förbättring i form av 
konsumtion och produktion24. 
 
Inom studier kring vilka aktörer som verkar på den politiska arenan inom grön konsumtion är 
det socialpsykologiska sådana som har en ledande roll. Inom dem studeras 
motivationsfaktorer, bland olika konsumentgrupper, som spelar in vid konsumtion vilka ska 
motverka skada på bland annat miljö. Den typiskt angelägna konsumenten, som är framställd 
utifrån studier, är en välutbildad vit individ i medel- och överklassen. Individen är oftast 
kvinna, i lägre medelålder eller medelålder, har barn och är bosatt i Nordeuropa eller 
Nordamerika.  En annan utmärkande egenskap är att den politiskt gröna konsumenten 
tenderar att vara aktiv även inom andra politiska arenor25. 
 
Beträffande frågan om hur grön konsumtion bör gå till belyses begreppet ”köpkott” 
(buycotts), ett systerbegrepp till ”bojkott”. Begreppet syftar på medvetna produkt- och 
serviceval, aktivt tagna av konsumenten förutsatt att de kopplas till dennes värderingar. En del 
av begreppet består av miljömärkning. Genom att ta med de diskursiva och kommunikativa 
handlingarna, genomförda av konsumenter och organisationer, tas en bredare kontext i 
åtagande vilket krävs för att förstå essensen av ”köpkott” som fenomen26.  
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
23 Boström och Klintman, Eco-standards, 33-35 
24 Leonie Dendler, ”Sustainability Meta Labelling: an effective measure to facilitate more 
sustainable consumption and production?”, Journal of Cleaner Production 63 (2014): 74, 
tillgänglig 18 maj 2013, http://dx.doi.org/10.1016/j.jclepro.2013.04.037 
25 Boström och Klintman, Eco-standards, 36 
26 Boström och Klintman, Eco-standards, 39 
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3.2. Konsumentbeteende 
 
Teorier om konsumentbeteende präglas av olika motivationsteorier varav Maslows 
behovshierarki är en av de mest omnämnda. Teorin grundas i en hierarkisk pyramid där 
fysiologiska behov verkar som grundstenen på individen. Alltefter att det rådande behovet är 
tillfredsställt väcks behovet på den nästkommande nivån. Behovet av fysiologiskt slag 
efterföljs av psykogena krav, bestående av sociala aspekter, en positiv självbild samt 
självkänsla. Därefter dominerar kognitiva behov, bestående av behov av förståelse för saker 
och ting, efterföljt av estetiska behov. Den högsta nivån i hierarkin består av behovet att 
förverkliga möjligheterna som individen besitter, genom handlingar med motivet att utveckla 
sin personlighet27. Bland de högre liggande behoven innehar olika värden en betydande roll 
gällande beteendestyrande på konsumenten. Värdena kan definieras som ett beteendemönster 
som, utifrån ett varaktigt uppfattande, föredras personligen eller socialt framför ett annat 
beteendemönster. Värdena kan kategoriseras som instrumentella respektive terminala värden. 
De förstnämnda används som verktyg för att uppnå önskade mål, då de är kopplade till 
önskade beteendemönster som leder till acceptans och bra relationer till andra, exempelvis 
ambition, förståelse och ansvar. Terminala värden har samband till tillstånd som lycka, frihet 
och visdom, exempelvis känslan att uppnå något, inre harmoni och socialt erkännande28.  
 
Med syftet att skapa en medvetenhet kring exempelvis ett visst varumärke behandlas inlärning 
utifrån ett kognitivt perspektiv. Förutom processer som behandlar sambandet mellan stimuli 
och respons, vilket utgör grundmodellen för det behavioristiska perspektivet, belyses hur 
konsumentens medvetande fungerar gällande lärandeprocessen. Genom utsändning av 
information från massmedia, kan konsumenten bearbeta situationen på olika nivåer av 
engagemang. Utifrån en låg sådan, kan ett passivt lärande träda i kraft genom upprepad 
exponering av information, även om konsumenten saknar ett personligt engagemang. 
Upprepningen skapar nämligen en perceptuellt strukturerat medvetenhet. Konsumentbeteende 
kan också grundas i imitation av andras beteenden där ett uppfattande och ställningstagande 
till en handlings konsekvenser genomförs29. 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
27 Martin Evans, Ahamad Jamal och Gordon Foxall, Konsumentbeteende, översättn. Björn 
Nilsson (Malmö: Liber, 2008), 19 
28 Evans, Jamal och Foxall, Konsumentbeteende, 30-31	  	  
29 Evans, Jamal och Foxall, Konsumentbeteende, 68-73 
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Att leva och verka i dagens alltmer präglade informationssamhälle kräver förmågan att kunna 
hantera och välja bland den stora kvantitativa mängden av information. Genom en historisk 
utveckling, med en stark individuell kapacitet, har människor fått ett mer kritiskt och 
reflekterande tänkande där auktoriteter kan ifrågasättas. Samtidigt präglas samhället av 
alltmer komplexa och differentierade drag, bestående av fler risktaganden. Ett beroende av 
experter och rådgivare om hur beslut i generell mening skall fattas ökar därmed, kombinerat 
med utmaningen att ställas framför och ta ställning till motsägelser från olika råd30. 
 
Då förmågan att kunna identifiera och välja miljöprodukter är ett huvudsakligt mål med 
hållbara märkningsscheman, krävs ett konsumentbeteende grundat på rationalitet och ett stort 
ansvar på individnivå. Detta angreppssätt grundas i teorin att konsumentens beslut byggs på 
rationellt beslutstagande med syftet att maximera den konsumtionsorienterade individuella 
nyttan. Här saknas det dock en djupare dimension i förståendet kring konsumtionsbeteende på 
såväl en mikronivå som meso- respektive makronivå31.  
 
Genom att addera en sociologisk eller psykologisk dimension framskjuts det däremot att 
konsumism på mikronivå drivs av konsumenternas irrationalitet genom användning av 
emotionella aspekter snarare än genom förnuft och rationellt tänkande32. Dessutom spelar 
vanor och impulser essentiella roller i konsumtionsvalet. Genom att sätta konsumenten i en 
social kontext, och därmed verka på mesonivå, får symboliska värderingar men även rutiner 
en väsentlig legitimitet i hur konsumenten verkar och handlar 33 . Under processen av 
individens sociala identitetsskapande spelar, i dagens samhälle där det tidigare 
produktionssamhället blivit alltmer konsumtionsinriktat34, konsumtionsvaror en essentiell del. 
Symboliska värderingar i form av märken är därmed betydelsefulla i konsumentens 
identitetsskapande 35 . Utifrån ett makroperspektiv tas, förutom sociala aspekter, även 
ekonomiska, kulturella, politiska och teknologiska aspekter med i analysen om 
konsumentbeteende. Exempelvis leder ofta hållbara produkter till högre priser. Samtliga 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
30 Boström och Klintman, Eco-standards, 37 
31 Leonie Dendler, ”The role of product labelling schemes in shaping more sustainable 
production and consumption systems” (PhD diss., University of Manchester, 2010) 
32 Bauman, Konsumtionsliv, 58 
33 Dendler, ”The role of product labelling schemes.”	  
34 Bauman, Konsumtionsliv, 27-46 
35 Anders Bengtsson och Jacob Östberg, Märken och människor. Om marknadssymboler som 
kulturella resurser (Lund: Studentlitteratur AB, 2011), 59	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nämnda aspekter stärker påståendet att produktmärkens påverkan på konsumenten är 
begränsad36. 
 
3.3. Miljöproduktmärkning 
 
Miljömärkning definieras som ett marknadsbaserat och konsumentorienterat verktyg där 
kriterier och principer standardiseras i strävan att hämma miljöproblem37. Syftet är att få 
konsumenter till att välja de produkter med minst negativ påverkan på miljön. Hur ett 
ställningstagande till standardisering, av kriterier och principer i fråga, skall tas är ett 
pågående analysämne då det kan ses som en ny modell av entreprenörsorienterad demokrati38.  
 
Standardiseringen av kriterierna och principerna i fråga appliceras på ett 
produktmärkesschema som genom olika angreppssätt försöker skapa en mer hållbar 
produktion- och konsumtionsprocess. Huruvida det är produktions- respektive 
konsumtionssystemet som angrips, för ett framgångsrikt produktmärkesschema, beror på hur 
synen på konsumenten är. Majoriteten av dagens existerande produktmärkesscheman präglas 
av en konsumentorienterad strategi, vilken är byggd på att produktion och konsumtion helt 
och hållet har inverkan på den slutliga konsumenten. Samtidigt grundas motargument i tvivel 
på konsumentens suveränitet vilken framskjuts i den konsumtionsorienterade strategin. 
Konsumenten framställs snarare som ett passivt offer för produktion och dess producenter, än 
som en aktiv aktör, eftersom det har visat sig att konsumentinriktade angreppssätt inte har haft 
den slagkraft som antagits39. 
 
Då produktmärkning har blivit ett av de mest framstående verktygen i strävan mot hållbar 
konsumtion och produktion, finns det idag ett stort antal olika produktmärken till vilka 
konsumenten bör ta ställning. Kritik framkommer dock mot detta stora antal vilken framhåller 
att en förvirring skapas bland konsumenterna och endast ett fåtal av dem baserar därmed sina 
köp på en produktmärkning. En institutionalisering i form av produktmärkning på metanivå 
med motivet att motverka denna förvirring är därför ett pågående diskussionsämne40. 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  36	  Dendler, ”The role of product labelling schemes.”	  37	  Boström och Klintman, Eco-standards, 28	  
38 Lavallée och Plouffe, ”The Ecolabel and Sustainable Development”, 349-350 
39 Dendler, ”The role of product labelling schemes.” 
40 Dendler, ”Sustainability Meta Labelling”, 74-75 
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Att skapa en stabil produktmärkesstandard kopplas, förutom till undvikande av förvirring, 
även till etablering av förtroende från konsumenten. Genom att konsumenten innehar en 
grundläggande medvetenhet, om vad produktmärket i fråga står för, kan ett etablerat 
förtroende skapas, eftersom det kan leda till att en bred grupp konsumenter väljer den 
miljömärkta produkten. Den vida gruppen av konsumenter gynnar därmed en progressiv 
marknad utifrån en miljöaspekt såväl som ekonomiska och sociala sådana41.  
 
Pålitlighet kan behandlas som ett relationellt koncept, grundat i kunskap, erfarenheter och 
uppfattningar. Det krävs en repeterad interaktion och kommunikation där tro om den andres 
pålitlighet är en grundläggande faktor 42 . Att sända ut mer invecklad och detaljerad 
information kring ett miljömärkes kriterier och standarder riskerar dock en minskad 
pålitlighet på grund av ökad förvirring hos konsumenten samt på en osäkerhet kring huruvida 
ett miljömärkesschema är bättre än något annat eller inte. Det blir samtidigt svårare för 
konsumenten att bortse från subjektivitet43.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
41 Boström och Klintman, Eco-standards, 41-42 
42 Boström och Klintman, Eco-standards, 108 
43 Boström och Klintman, Eco-standards, 41-42 
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4. Metod och material 
 
4.1. Forskningsdesign 
Utifrån en konstruktivistisk ontologi tillämpas, i denna uppsats, en forskningsdesign i form av 
en hypotetisk-deduktiv typ 44 , bestående av en hypotes om hur konsumenten, på en 
individnivå, ställer sig till EU Ecolabel. Hypotesen grundas i litteratur och vetenskapliga 
artiklar som behandlar miljöproduktmärkning samt konsumentbeteende. Genom konsekvent 
läsning om miljöproduktmärkning och dess påverkan på den individuella konsumenten, 
innehållande diskussion och resonemang kring för-och nackdelar med att märka produkter i 
strävan mot ett mer hållbart samhälle, har jag på ett hermeneutiskt sätt, byggt en teoretisk 
ram. Förstärkning med teori om konsumentbeteende, bestående av faktorer som spelar in i 
resonemang om hur konsumenten verkar under en köpprocess, används även.  
 
4.2. Enkätundersökning 
Utifrån en sådan teoretisk ram har en hypotes formulerats vilken menar att brist på 
medvetenhet och förtroende präglar ställningstagande till miljöproduktmärkningar. Hypotesen 
testas därefter på EU:s miljöproduktmärkning EU Ecolabel genom datainsamling i form av en 
enkätundersökning på ett urval av Sveriges universitetsstudenter. Valet att använda sig av 
enkät som verktyg byggs på resonemang av empiriskt epistemologisk form, då det bäst passar 
uppsatsens målsättning. Med en enkät som metodverktyg eftersträvas ett generaliserbart och 
objektivt resultat45. Syftet är att få svar på en och samma fråga från ett stort antal personer. En 
undersökning av denna form ger dessutom möjlighet till jämförelse av svaren, och inte endast 
beskrivning av dem46. För att få den information som efterfrågas till uppsatsen, anses därför 
en enkätundersökning som det mest lämpade verktyget. 
 
Genom en kvantitativ insamlingsmetod i form av en webbaserad enkätundersökning 
undersöks EU Ecolabels verkan och slagkraft på konsumenten. För att få fram ett relevant 
resultat är enkätundersökningens frågor byggda utifrån nyckelorden medvetenhet, förtroende 
och tillgänglighet. Valet av självsvarande enkät grundas i utbredningen av respondenterna. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
44 Rodney Åsberg, ”Ontologi, epistemologi och metodologi. En kritisk genomgång av vissa 
grundläggande vetenskapsteoretiska begrepp och ansatser” (PhD diss., Göteborgs universitet, 
2001) 
45 Anamaria Dutceac Segesten, ”Skapa enkät”, (Seminarium, Europastudier, Lund, 7 februari 
2014) 
46 Judith Bell, Introduktion till forskningsmetodik (Lund: Studentlitteratur AB, 2006), 24 
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Eftersom mitt urval skall bestå av universitets- och högskolestuderande på en nationell nivå 
krävs en självsvarande enkätform. En tillämpning av enkätformen i fråga bidrar till en 
avsaknad av personlig kontakt som kan skapa en samarbetsinställning med svar från 
respondenten på en gång. Att inkludera en välformulerad introduktion samt 
enkätundersökningens syfte vid utskicket av enkäten är därmed en viktig aspekt i 
självsvarande enkäter47.  
 
Som kommunikationskanal har Facebook används som verktyg. Kanalen har fördelen att det 
är lätt att nå ut till ett stort antal respondenter på kort tid samtidigt som det är genomförbart att 
avgränsa urvalet till svenska universitet- och högskolestuderande. 2013 använde 92 procent 
av Sveriges befolkning, ålder 16-25, Facebook dagligen. Av befolkningen i åldern 26-35 
använde 81 procent Facebook varje dag samma år48. Då mitt urval med största sannolikhet 
faller inom detta åldersspann anses Facebook som ett legitimt verktyg att använda sig av vid 
utskicket av enkäten.  
 
Utifrån min hypotes och mitt mål med enkätundersökningen är olika typer av frågor 
strukturerade. Detta för att få så bra förutsättningar som möjligt för att kunna genomföra en 
givande analys av enkätens resultat. Inledande ställs fyra demografiska frågor varav två är 
alternativfrågor vilka handlar om vilket kön respondenten har samt under hur många terminer 
de sammanlagt har studerat på universitetsnivå. De resterande två demografiska frågorna är 
av en öppen frågeform där respondenten skall svara på vid vilket universitet/ högskola de 
studerar samt program/ fristående kurs. Analysen av öppna frågor kan i vissa fall vara 
problematisk och en form av innehållsanalys kan vara nödvändig49. Då frågorna i detta fall, 
tillsammans med de två alternativfrågorna, endast har som syfte att kategorisera 
respondenterna i demografiska grupper anses den problematiska aspekten inte som befogad. 
Efterföljande frågor består blandat av typerna alternativfrågor, kategorifrågor, öppna frågor, 
samt tabellfrågor beroende på vad syftet med respektive fråga är. Samtliga av dessa frågor är 
uppdelade under kategorierna ”Miljösyn” respektive ”EU Ecolabel”. Detta för att lättare 
kunna kategorisera och tolka respektive frågas svar. Den förstnämnda syftar till att få en 
övergripande bild av respondentens medvetenhet och kännedom kring olika miljöval, medan 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
47 Judith Bell, Introduktion till forskningsmetodik, 150-151	  
48 ”Svenskarna och internet”, senast uppdaterad 2014 http://www.soi2013.se/5-sociala-
natverk/facebook-haller-greppet/ 
49 Judith Bell, Introduktion till forskningsmetodik, 138 
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kategorin ”EU Ecolabel” består av frågor som handlar om respondentens kännedom, 
medvetenhet och förtroende för just EU Ecolabel. 
 
Innan enkätutskicket gjordes, genomfördes en pilotundersökning som kan förbereda hur 
sammanställningen av information kan se ut. En pilotstudie kan bidra med ledtrådar till vilken 
typ av information som kan vara intressant att få fram50. Ett pilottest genomfördes även för att 
ta reda på hur enkätens format och dess frågor och frågeformuleringar uppfattas. Syftet är att 
undvika oklarheter och grunder till eventuella missförstånd från respondentens sida51. 
 
Datainsamlingen, i form av enkätundersökningens resultat, pågick i tio dagar. Det appliceras 
därefter på den teoretiska ram och bakgrund som har byggt min hypotes. Analys och 
diskussion präglas därefter av hur EU Ecolabel kan agera och utvecklas genom att behandla 
konsumentens beteende. 
 
4.3. Avgränsningar och urval 
För att inte få fram ett för vagt resultat har jag avgränsat min målgrupp till svenska 
universitetsstudenter. En relativt etablerad miljöaspekt i vardagen är något jag, enligt min 
hypotes, anser vara utmärkande i den valda målgruppen eftersom den har en hög 
utbildningsnivå. Utifrån min hypotetisk-deduktiva forskningsdesign anser jag därför att 
universitetsstudenter är ett befogat urval för att ett givande och analyserbart resultat skall 
kunna tas fram. Dessutom fokuserar undersökningen på produkterna skor och kläder. 
Anledningen till valet av just dessa produkter byggs på att de utgör en konsekvent 
konsumtionsmarknad där flera faktorer gällande konsumentbeteende spelar in. Andra 
produktkategorier, märkta med EU Ecolabel i Sverige, faller dessutom till stor del under 
produkter där rutiner och vanor är essentiella faktorer gällande konsumentens produktval. Jag 
ser det därför som svårt att, för sådana produkter, undersöka konsumentens aktiva val samt 
kunna få fram en givande koppling mellan resultatet och teorier kring konsumentbeteende.  
 
Utifrån de metodologiska och resursmässiga tidsförhållandena är enkätundersökningens urval 
av strategisk typ med syftet att kunna nå generella slutsatser utifrån ett relativt litet urval52. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
50 Judith Bell, Introduktion till forskningsmetodik, 214 
51 Judith Bell, Introduktion till forskningsmetodik, 149	  
52 Anamaria Dutceac Segesten, ”Kvalitativ och Kvantitativ metodik” (Föreläsning, 
Europastudier, Lund, 3 februari 2014) 
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Eftersom den valda metoden strävar efter att, genom Facebook, nå ut till så många studerande 
vid svenska universitet och högskolor som möjligt blir urvalet relativt litet i förhållande till 
hela populationen, d.v.s. studerande vid Sveriges universitet och högskolor. Genom att dela 
uppsatsens enkätundersökning offentligt till samtliga universitets- och högskolevänner på 
Facebook, täcker dock enkäten ett brett spektrum av studerande, såväl geografiskt som 
utbildningsmässigt. Eftersom jag själv är student vid Lunds universitet, och därmed har 
många Facebookvänner som studerar i Lund likaså, präglas dock den geografiska 
utbredningen av studenter vid Lunds universitet. Även Göteborgs universitet samt Chalmers 
tekniska högskola upptar en stor del av urvalets hemuniversitet då Göteborg är min hemort. 
Trots en ojämn geografisk utbredning anses urvalets mångfald som tillräcklig då den 
geografiska aspekten inte tros vara en stor påverkande faktor på hur respondenternas svar ser 
ut.  
 
En offentlig delning tillåter dessutom mina Facebookvänners vänner att ta del av 
undersökningen vilket gör att en slags snöbollseffekt skapas. Samtidigt förhindrar valet av 
urval och metod för utskick ett ställningstagande till bruttourvalet, eftersom det blir omöjligt 
att veta antalet av dem som haft möjlighet till att delta i enkätundersökningen. Därmed är det 
heller inte möjligt att räkna ut en svarsfrekvens på det aktuella urvalet. Genom att skicka ut, i 
form av delning på Facebook, enkätundersökningen konsekvent med ett par dagars 
mellanrum, eftersträvas dock en relativt jämn svarsfrekvens, utjämnat över 
insamlingsperioden. Syftet med ett regelbundet utskick är dessutom att få ett så litet bortfall 
som möjligt, eftersom sannolikheten är stor att de som inte svarar skiljer sig från dem som gör 
det53. 
 
4.4. Material 
Uppsatsens sekundära källor, vilka bygger uppsatsens teoretiska ram, består av litteratur om 
konsumentbeteende och miljöproduktmärkning. Inom konsumentbeteende är faktorer som 
påverkar individens konsumentval och handlingar i fokus. Gällande tidigare forskning om 
miljöproduktmärkning används vetenskapliga artiklar som verktyg. Dessa diskuterar olika 
strategier som tillämpas i strävan mot en framgångsrik miljöproduktmärkning. Strategierna 
behandlar olika slags produktscheman vilka appliceras på såväl mikro- som metanivå. 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
53 Judith Bell, Introduktion till forskningsmetodik, 152 
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Eftersom EU Ecolabel präglas av ett produktschema på metanivå är vetenskapliga artiklar, 
som behandlar och diskuterar just metamärkning, prioriterade som högt relevant material. 
  
Uppsatsens primära källor består av enkätundersökningens empiriska data. För att kunna 
genomföra en givande analys av resultatet från enkätundersökningen om EU Ecolabel krävs 
även material som behandlar strategier för just detta miljöproduktmärke. Den senast 
färdigställda EU Ecolabel Work Plan, vilken förklarar märkets strategi, utveckling och mål 
används därför.  
 
För att kunna skapa och utforma enkäten används Google forms som verktyg. Genom 
användning av detta verktyg kan utformande av frågor samt utskick av enkäten ske på ett 
snabbt, smidigt och kostnadsfritt sätt. Sammanställningen av resultatet kan sedan enkelt 
genomföras eftersom samtliga svar från respondenterna automatiskt förs in i diagram som 
sedan skall analyseras. Enkätens öppna frågor kräver dock manuell behandling och i vissa fall 
även en någon form av innehållsanalys54. De två administrativa, öppna frågorna som handlar 
om vid vilket universitet/ vilken högskola respondenterna studerar samt vilket program/ 
fristående kurs de studerar, sammanställs manuellt genom att skapa två separata cirkeldiagram 
i kalkylblad i Google Drive. Innan ett diagram om vad respondenterna studerar har samtliga 
svar sorterats och kategoriserats under gemensamma ämnesområden. De skapade kategorierna 
grundas på utformningen av Lunds Universitets fakultet samt vilka institutioner som 
innefattas under dem. De resterande öppna frågorna som hittas i enkäten sammanställs genom 
en enkel form av innehållsanalys där gemensamma faktorer eftersöks och sorteras därefter 
under olika kategorier.   
 
 
 
 
 
 
 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
54 Judith Bell, Introduktion till forskningsmetodik, 226 
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5. Resultat 
 
5.1. Demografiska frågor 
Enkätundersökningens första frågor, av administrativ typ, visar på en majoritet av kvinnor. 
Antalet terminer på universitetsnivå är dock mer utjämnad med ett visst övertag för kategorin 
”Mer än 6 terminer”. Gällande vilket universitet/ vilken högskola respondenterna studerar vid 
nuvarande termin dominerar Lunds universitet med en klar majoritet, följda av Göteborg 
universitet/ Chalmers tekniska högskola. De resterande universiteten/ högskolorna 
representerar endast små andelar av det totala urvalet. Respondenternas studerande 
ämnesområden består till största del av ämnen som faller under samhällsvetenskap. Ekonomi 
och humaniora utgör de två efterföljande stora andelarna för att därefter följas av tekniska 
ämnesområden (se bilaga). 
 
5.2. Miljösyn 
Respondenterna präglas av en miljömedveten jargong vilken främst tar sig uttryck  att 81 
procent av dem reser kollektivt och 74 procent källsorterar.  Kategorierna ”handla 
miljömärkta varor om det finns som alternativ” samt ”handla minst 25 procent ekologisk mat” 
tar också en relativt etablerad roll gällande miljömedvetna val, där 27 procent av 
respondenterna har valt den förstnämnda kategorin och 25 procent den andra. Detta resultat 
stärks dessutom, till viss del, av resultatet om hur mycket en miljömärkning påverkar 
respondentens konsumentval. Dock inte till den grad att konsumtionen av miljömärkta varor 
skulle ha en större roll bland respondentens miljömedvetna val än att åka kollektivt och 
källsortera, eftersom 39 procent av respondenterna svarar att en miljömärkning påverkar dem 
måttligt.  
 
Gällande motivationsfaktorer vid 
konsumtion av skor och kläder minskar 
miljömärkningens inflytande. Istället är 
det, förutom utseendet på produkten, 
vilket är en motivationsfaktor för knappt 
88 procent av respondenterna, kvalitet 
och prisvärdighet som markant väger 
tyngst som motivationsfaktorer. 73 
Har du under detta år köpt miljömärkta 
skor/kläder? 
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procent anser att kvalitet är en viktig motivationsfaktor och 75 procent ser prisvärdighet som 
relevant. Andelen av respondenterna som vet om att de har köpt miljömärkta skor eller kläder 
under det senaste året utgör av 13 procent och är därmed, även den, relativt liten. Andelens 
anledning till köp är överlag att produkten var snygg, kombinerat med att den var ekologisk 
alternativt att den slumpmässigt var miljömärkt. Samtidigt framförs priset som en relevant 
faktor genom att köpet av produkten gjordes tack vare att dess pris inte skilde sig markant 
från det icke ekologiska alternativet. 61 procent av respondenterna vet inte huruvida de köpt 
miljömärkta skor eller kläder eller inte.  
 
Av de 27 procent av respondenterna som svarar att de handlar miljömärkta varor om det finns 
som alternativ, är 55 procent osäkra på huruvida de köpt miljömärkta skor/kläder eller inte. 
Den osäkra andelen är därmed mindre bland respondenterna som handlar miljömärkta varor 
om det finns som alternativ. Bland dessa respondenter ökar dessutom andelen av dem som 
svarar att de har köpt miljömärkta skor/kläder från 13 procent till 19 procent. Andelen som 
svarar nej på den gällande frågan förblir oförändrad.  
 
Beträffande kännedom om olika miljömärkningar är KRAV, Svanen, Fairtrade och Bra 
miljöval de dominerande, vilka dessutom utgör den största andelen av köpta miljömärkningar. 
De efterföljs av EU Ecolabel där cirka en tredjedel känner till märkningen, varav en tiondel 
dessutom har handlat produkter med märket.  
 
5.3. EU Ecolabel 
Andelen respondenter som medvetet har köpt en produkt, märkt med EU Ecolabel, är endast 5 
procent. 60 procent har inte gjort ett medvetet köp medan 35 procent inte är säkra på huruvida 
de köpt produkter märkta med EU Ecolabel 
eller inte. Av den lilla andel som medvetet 
konsumerat en produkt med EU Ecolabel 
kommer hälften inte ihåg vad det var för 
produkt. Av de respondenter som handlar 
miljömärkta varor om det finns som 
alternativ, är det dock 10 procent som har 
gjort ett medvetet köp som är märkt med 
EU Ecolabel och är därmed dubbel så stor 
jämfört med den jakande andelen av samtliga respondenter. Även andelen som inte vet om de 
Har du medvetet köpt en produkt märkt 
med EU Ecolabel (tidigare kallad EU-
blomman)? 
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köpt en produkt, märkt med EU Ecolabel, ökar från 35 till 49 procent, medan den nekande 
andelen minskar från 60 till 42 procent. 
 
Med fokus på skor och kläder, märkta med EU Ecolabel, har endast sex procent kännedom 
om att den existerar. Av dem är det personlig information, tidningar eller butiker som varit 
informationskanaler. 83 procent känner inte till faktumet medan 11 procent kanske har 
kännedom om det. Av de respondenter som svarar att de handlar miljömärkta varor om det 
finns som alternativ, sjunker dock procentantalet som svarar att de inte känner till EU 
Ecolabel på skor och kläder från 83 till drygt 71 procent. Istället ökar andelen av dem som 
svarar att de kanske känner till detta faktum från 11 till drygt 21 procent. Även den jakande 
andelen ökar när endast andelen som handlar miljömärkta varor observeras. Då denna ökning 
endast består av en procentenhet är förändringen inte betydande.  
 
Av de 83 procent som inte känner till EU Ecolabels märkning på skor och kläder, svarar 70 
procent att deras val av konsumtion av skor och kläder kanske hade varit annorlunda, om de 
hade haft kännedom om märkningen på skor och kläder i fråga. Endast två procent påstår att 
kännedom om faktumet hade förändrat deras val av produkt, när de handlar skor och kläder. 
För 49 procent av respondenterna är förtroendet för EU Ecolabel lika stort som till andra 
miljömärkningar. Endast 8 procent har starkare förtroende medan den resterande andelen 
innehar ett något svagare alternativt svagare förtroende för EU Ecolabel. 
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6. Analys/ diskussion 
 
Följande analys och diskussion är uppbyggd utifrån uppsatsens tre konsekventa nyckelord 
”medvetenhet”, ”förtroende” och ”tillgänglighet”. Den valda strukturen är tillämpad med 
motivet att, på ett konkret sätt, kunna bidra med en bra förståelse och tankeverksamhet kring 
uppsatsens frågeställningar. Analysens och diskussionens struktur stödjer därefter slutsatsens 
innehåll. 
 
Uppsatsens presenterade teorier och resultatets innehåll och resonemang stödjer uppsatsens 
hypotes, vilken påstår att EU Ecolabel har en svag påverkan på konsumenten. Hypotesen får 
främst stöd i den bristfälliga medvetenheten om och konsumtionen av EU Ecolabels 
produkter, bland enkätundersökningens respondenter. Hypotesen stöds även teoretiskt av att 
den etablerade konsumentorienterade strategin för miljöproduktmärkning, inte har haft den 
slagkraft som antagits55. Trots att jag vill hävda att EU Ecolabels påverkan på konsumenten 
därmed är bristfällig syftar jag främst på en påverkan av direkt slag. Utifrån ett indirekt 
perspektiv anser jag att märkets påverkan kan ses annorlunda. Detta bygger jag på att 
respondenter framstår som relativt intresserade och engagerade av miljöfrämjande i form av 
miljöproduktmärkningar, samtidigt som en stark osäkerhet och svag kännedom om vilka 
produkter som kan köpas, framställs. Osäkerheten är extra stor gällande skor och kläder. 
 
6.1. Medvetenhet 
Utifrån ett mikroperspektiv spelar bland annat emotionella aspekter en relevant roll när ett 
konsumentval skall tas 56 . En av de dominerande faktorerna, som motiverar 
enkätundersökningens respondenter till val av ett visst par skor eller klädesplagg, är 
produktens utseende. Eftersom begreppet utseende är av ett subjektivt slag där individens 
känslor spelar in stärks faktumet att emotionella aspekter är betydande. Dock kan 
motivationsfaktorerna ”kvalitet” och ”prisvärdighet”, som också framstod som viktiga för 
majoriteten av respondenterna, kopplas till påståendet om att konsumenten verkar och handlar 
rationellt för att nå en konsumentorienterad nytta57.  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
55 Dendler, ”The role of product labelling schemes.” 
56 idid. 
57 Idid. 
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Genom att ”kvalitet” och ”prisvärdighet” behandlas som ekonomiska aspekter, sätts resultatet 
gällande de två motivationsfaktorerna på en makronivå, vars aspekter, däribland ekonomiska, 
stärker påståendet om att en miljömärknings slagkraft på konsumenten är begränsad58. Genom 
att enkätundersökningens målgrupp består av studenter hävdar jag att den ekonomiska 
aspekten kan ses som en betydande faktor. Med utgångspunkten att den aktuella målgruppens 
årsinkomst av studiemedel59 är lägre än den totala medelinkomsten i Sverige60 väger den 
ekonomiska faktorn tyngre än om enkätundersökningens målgrupp hade varit färdigutbildad 
och mer välbärgad. Tidigare forskning stödjer detta resonemang, den framtagna idealtypen för 
grön konsumtion har en välbärgad och välutbildad status 61 . Balansen mellan, på en 
makronivå, ekonomiska och, på en mikronivå, emotionella aspekter, är därmed en intressant 
fråga att diskutera för uppsatsens aktuella målgrupp.  
 
Enkätundersökningens resultat visar på att en stor andel av respondenterna gör olika slags 
miljömedvetna val i sin vardag. Eftersom valen i fråga domineras av rutinmässiga handlingar 
byggda på vanor, som att källsortera och åka kollektivt, kan konsumentbeteendet sättas in i en 
social kontext 62 . Genom att handla miljömärkta varor blir respondenternas medvetna 
handlingar även en del av deras sociala identitetsskapande, då symboliska värderingar, i form 
av märken, spelar en stor roll63. Faktorn att skor eller kläder eventuellt är miljömärkta 
framskjuts inte som en stark del bland respondenternas val av produkt vid konsumtion. Den 
identitetsgrundande aspekten, grundad på symboliska värden i form av märken, tar sig därmed 
endast svagt i uttryck i enkätundersökningen. Jag vill dock belysa att det bristande symboliska 
värdet endast appliceras på symboliska värden av miljöinriktat slag i denna forskning. Ett 
stärkande tillägg till avsaknaden av miljöfokuserade, symboliska värden i form av märken är 
faktumet att en stark majoritet av respondenterna inte vet om de har köpt miljömärkta skor/ 
kläder under det senaste året.  
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
58 Dendler, ”The role of product labelling schemes.” 
59 ”Belopp heltidsstudier”, senast uppdaterad 7 januari 2014, http://www.csn.se/hogskola/hur-
mycket-kan-du-fa/belopp-heltid-1.2560 
60 ”Inkomster och skatter”, senast uppdaterad 1 januari 2014, http://www.scb.se/sv_/Hitta-
statistik/Statistik-efter-amne/Hushallens-ekonomi/Inkomster-och-
inkomstfordelning/Inkomster-och-skatter/Aktuell-pong/302201/Inkomster/Riket/303237/ 
61 Boström och Klintman, Eco-standards, 36 
62 Dendler, ”The role of product labelling schemes.” 
63 Bengtsson och Östberg, Märken och människor., 59	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Att miljömärkningar på skor och kläder inte tillämpas som socialt identitetsskapande, grundad 
på miljöaspekten stärks av att få konsumenter baserar sina köp, i generell mening, på 
miljöproduktmärkning, på grund av ett för stort antal olika miljömärkningar 64 . Detta 
framkommer även i enkätundersökningen genom att dess respondenter svarar att påverkan av 
miljömärkningar är relativt måttlig. De lyckoeftersträvande och sociala värdena, som kan 
verkställas på Maslows socialt betingade behovsnivå 65 , präglas därmed inte, i 
enkätundersökningens fall, av miljöbaserade aspekter. Istället är det utseende, kvalitet och 
prisaspekten som har en starkare ställning bland de betydande värdena för respondenternas 
konsumentbeteende vid köp av skor eller kläder. 
 
62 procent av enkätundersökningens respondenter känner inte till EU Ecolabel. Kombinerat 
med att 60 procent inte medvetet har köpt en produkt märkt med miljömärket i fråga visar på 
en bristfällig medvetenhet, i synnerhet i förhållande till miljömärkena Svanen, Fairtrade, 
KRAV och Bra Miljöval. Kritik om att det idag finns ett för stort antal olika miljömärkningar 
på grund av att det skapar förvirring hos konsumenten66, kan därmed appliceras på EU 
Ecolabel och dess svaga slagkraft på konsumenten. Att 35 procent av respondenterna inte vet 
huruvida de köpt produkter märkta med EU Ecolabel eller inte, stärker faktumet om den 
hävdade förvirringen. Eftersom både enkätundersökningen och tidigare forskning framhåller 
en utpräglad förvirring bland konsumenter, ser jag detta faktum som en essentiell aspekt 
gällande medvetenheten för EU Ecolabel.  
 
Samma resultat tar sig i uttryck gällande kännedom om EU Ecolabel på endast skor och 
kläder. I detta fall är dock den osäkra andelen mindre för att den nekande andelen istället tar 
en större etablerad plats. Att produktmärkning endast tar sig i uttryck vid köp från ett fåtal 
konsumenter67 kan därmed även appliceras när skor och kläder, märkta med EU Ecolabel, 
används som tillämpning. Att etablera medvetenheten om EU Ecolabel inom 
produktgrupperna skor och kläder är enligt min mening en svårare uppgift i förhållande till 
miljöproduktmärkets andra produktkategorier. Detta grundar jag på att faktorerna som främst 
påverkar och motiverar konsumentens köp av skor eller kläder med största sannolikhet inte 
borde spela samma starka roll bland andra produktgrupper som exempelvis rengöringsmedel 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  64	  Dendler, ”Sustainability Meta Labelling”, 74-75	  65	  Evans, Jamal och Foxall, Konsumentbeteende, 19-21	  66	  Dendler, ”Sustainability Meta Labelling”, 74-75	  
67 ibid. 
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och schampo. Jag syftar inom detta resonemang främst på motivationsfaktorn om utseendet 
på köpt produkt, vilken tog den mest markanta platsen bland enkätundersökningens 
respondenter.  
 
Enkätundersökningens resultat framhåller dessutom att det främst är nordiska (Svanen) eller 
nationella (Bra Miljöval, KRAV) märkningar, som gjort medvetna intryck på respondenterna. 
Dessa intryck grundas i en etablerad konsumtion av och kännedom om miljömärkningen i 
fråga. Då Svanen och EU Ecolabel är av samma typ av miljöproduktmärkning, i form av 
kriterier och principer, anses deras förhållande mest relevant att jämföra. Svanen, med sina 
8000 olika produkter inom 62 olika produktkategorier68, innehar en markant större etablerad 
roll i Sverige jämfört med EU Ecolabel. Konsumentens större medvetenhet om Svanen är 
därför logisk, även om de två miljömärkningarna är likvärdiga gällande kriterier och 
principer.  
 
Motivet för en institutionalisering av miljöproduktmärkning på metanivå är att minska den 
förvirring som det stora antalet miljöproduktmärkningar frambringar69. Utifrån detta faktum 
gynnas EU Ecolabel eftersom deras handlingsområde verkar på nivån i fråga. Eftersom 
Svanen innehar positionen som Nordens officiella miljömärke70, och därmed verkar på en 
internationell nivå, stödjer motivet för metamärkning även Svanen till viss del. Då EU 
Ecolabels respektive Svanens utbredningsområden ändå inte verkar på samma nivåer bör det 
stödjande faktumet dock behandlas annorlunda för respektive miljömärke.  
 
Även miljömärket Bra Miljöval, med över 600 olika produkter inom liknande 
produktområden som EU Ecolabel och Svanen 71  är mer etablerad bland 
enkätundersökningens respondenter jämfört med EU Ecolabel. Bra Miljöval tillsammans med 
Svanen, vilka är två miljömärken som verkar på en lägre nivå än en av metaslag, har en mer 
etablerad plats bland konsumenter. Detta faktum strävar därmed emot motivet för 
metamärkningar, däribland EU Ecolabel. Att EU Ecolabel, under sin standardiseringsprocess 
av kriterier, tar med nationellt redan etablerade kriterier72 i åtagande ser jag som ett stödjande 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
68 ”Svanen” 
69 Dendler, ”Sustainability Meta Labelling”, 74-75 
70 ”Svanen”	  
71 ”Det här är Bra Miljöval”, senast uppdaterad 2014, 
http://www.naturskyddsforeningen.se/bra-miljoval/det-har-ar-bra-miljoval 
72 EU Ecolabel Work Plan for 2011-2015, 25  
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argument för EU Ecolabel i sin påverkan på individnivå. Miljömärkningen tillämpar därmed 
en koppling mellan en supranationell och nationell nivå vilket, enligt mig, kan stärka EU 
Ecolabels ställning som metaproduktmärkning och samtidigt sin inverkan på den enskilde 
konsumenten i Sverige. 
 
Eftersom endast sex procent av enkätundersökningens respondenter känner till EU Ecolabel 
på skor och kläder, är minoriteten som känner till vad miljömärkningen kräver av sina 
innehavare, minimal. En konsumentorienterad strategi, vilket är den vanligaste bland 
miljöproduktmärkningar73, präglar EU Ecolabels strategi genom att konsumenten är en av de 
mest essentiella intressentgrupperna som belyses74. Den svaga minoritet som är insatt i EU 
Ecolabel och vad märkningen kräver och innebär kan delvis stödjas av att en 
konsumentorienterad strategi inte har fått den slagkraft som antagits. Därav bör konsumenten 
ses som en passiv aktör gällande miljöproduktmärkning75.  
 
Att enkätundersökningens resultat präglas av osäkerhet kring huruvida de generellt har köpt 
miljömärkta skor/kläder eller inte, kombinerat med en etablerad kännedom om Sveriges 
dominerande miljömärkningar, stödjer resonemanget om att konsumenten bör framställas som 
passiv. Kopplingen mellan EU Ecolabels slagkraft och graden medvetenhet från 
konsumenternas sida kan, utifrån detta faktum, ifrågasättas. Vilket angreppssätt EU Ecolabels 
strategi för utbredning och framgång bör åta sig kan istället framställas som aktuellt 
diskussionsämne.  
 
6.2. Förtroende 
Enkätundersökningens resultat visar på en knapp likvärdig grad av förtroende för EU 
Ecolabel, i förhållande till andra miljömärkningar. Eftersom en av de övergripande 
nackdelarna med produktmärkning är svårigheten för konsumenten att kunna verifiera vad en 
produktmärkning påstår76, är aspekten om hur pass starkt konsumentens förtroende för 
produktmärkningar i generell mening är, relevant. Att andelen respondenter som handlar 
miljömärkta varor om det finns som alternativ är relativt liten, stödjer aspekten i fråga. 
Samtidigt präglas det rådande informationssamhället av en komplexitet där expertis och 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
73 Dendler, ”The role of product labelling schemes.” 
74 EU Ecolabel Work Plan for 2011-2015, 21  
75 Dendler, ”The role of product labelling schemes.”	  
76 Lavallée och Plouffe, ”The Ecolabel and Sustainable Development”, 352 
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rådgivning är nödvändig77. Kombinerat med belysning på att konsumenten agerar irrationellt, 
byggt på emotionella grunder 78 , bör en inställning med starkare förtroende för 
miljömärkningar framgå, i förhållande till vad enkätundersökningens resultat visar. 
 
En av fördelarna med metamärkning är förhindrande av en skapad förvirring bland det stora 
antalet etablerade miljömärkningar79, vilket kan kopplas till en strävan att skapa förtroende 
för konsumenten80. Att enkätens resultat inte framhåller ett starkare förtroende för EU 
Ecolabel, i sin roll som metamärkning, i förhållande till andra märkningar, blir därmed ett 
relevant faktum. Eftersom de miljömärkningar, som enligt enkätundersökningen har störst 
etablerad igenkännande roll bland respondenterna, är av såväl nationellt som av globalt slag, 
framkommer inte teorin om att minska förvirring och därmed skapa förtroende genom en 
standardisering av en miljöproduktmärkning på en metanivå. Utifrån påståendet i fråga kan 
faktumet även sättas in i ett större perspektiv genom att diskutera konsumentens förtroende 
för den Europeiska Unionen snarare än dess förtroende för metamärkning i generell mening. 
Om EU Ecolabels bristfälliga påverkan på konsumenten grundas i ett svagt förtroende för den 
Europeiska Unionen, snarare än på EU Ecolabel som en metaproduktmärkning, sätts 
dilemmat i en politisk kontext på makronivå. Att angripa denna forsknings frågeställning 
utifrån detta perspektiv står dock inte i fokus i denna uppsats, eftersom den genomförda 
undersökningen inte berör det ämnet inom kontexten i fråga.  
 
28 procent av enkätens respondenter hade inte ändrat sitt konsumtionsval av skor och kläder 
om en kännedom om EU Ecolabel hade varit etablerad. 70 procent svarar att de kanske hade 
ändrat sitt val av sko- eller klädköp, om en medvetenhet kring EU Ecolabel hade varit 
etablerad. Den osäkerhet som enligt enkätundersökningens resultat präglar respondenternas 
konsumtionshandlingar gällande skor och kläder, är därmed ett etablerat faktum. Huruvida 
faktumet i fråga till största del grundas i det stora antalet etablerade miljömärken, eller i brist 
på förtroende för EU Ecolabel är en relevant fråga. Utifrån att syftet med metamärkning, 
däribland EU Ecolabel, är att minska den etablerade förvirringen81, skapar ett svagt förtroende 
ett hinder för hämmandet av förvirring, varför förtroendefaktorn är essentiell för EU 
Ecolabels utbredning och framgång. Genom att angripa respondenternas osäkerhet för EU 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
77 Boström och Klintman, Eco-standards, 37 
78 Bauman, Konsumtionsliv, 58 
79 Dendler, ”Sustainability Meta Labelling”, 74-75 
80 Boström och Klintman, Eco-standards, 41-42 
81 Dendler, ”Sustainability Meta Labelling”, 74-75	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Ecolabel utifrån påståendet gällande ett för stort antal olika miljömärkningar, ser jag istället 
medvetenhet och tillgänglighet som essentiella utgångspunkter för EU Ecolabels utveckling. 
 
Pålitlighet bygger på repeterad kommunikation och interaktion mellan två aktörer82, vilka i 
denna uppsats fall är konsument och EU Ecolabels institution, d.v.s. den Europeiska 
Kommissionen. Eftersom kännedomen om EU Ecolabel, enligt enkätundersökningen, till 
största del består av en nekande andel, kan en nödvändig interaktion mellan den Europeiska 
Unionen och konsumenten, antas som bristfällig. Utifrån sambandet mellan repeterad 
interaktion och pålitlighet, som i sin tur kan kopplas till förtroende, kan just den repeterade 
interaktionen ses som en relevant faktor att belysa. Detta med kopplingen till det, enligt 
enkätundersökningens resultat, relativt medelmåttiga förtroendet för EU Ecolabel. Utifrån 
konsumentens perspektiv stödjs relevansen av repetitiv interaktion genom faktumet att 
kognitivt inlärande, med en strävan efter en medvetenhet kring ett märke, kan uppnås genom 
upprepande exponering, trots en passiv engagemangnivå från konsumentens sida83. Därmed 
hämmas även motgången för miljömärkning som grundas i bilden av konsumenten som en 
passiv aktör. 
 
6.3. Tillgänglighet 
Med syftet att skapa förtroende är interaktionen mellan konsument och miljömärkets 
institution beroende av olika kommunikationskanaler, vilka enligt enkätundersökningens 
resultat, inte direkt når ut till konsumenten i EU Ecolabels fall. Kommunikationskanalerna av 
webbaserad typ, innehållande information på EU Ecolabels egna hemsida, samt möjlighet till 
information om detaljhandlare som säljer produkter med miljömärket 84 , kräver att 
konsumenten tar ett aktivt val för att en interaktion skall kunna verkställas. Detta faktum 
stödjer ett ställningstagande till att endast belysa aktiva aktörer med motivet att använda EU 
Ecolabel som ett konsumtionspolitiskt verktyg. Genom en sådan handling anser jag att EU 
Ecolabels kan sättas i en framåtriktad roll med stödet att grön konsumtion har en växande 
ställning inom den politiska arenan85.   
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
82 Boström och Klintman, Eco-standards, 108 
83 Evans, Jamal och Foxall, Konsumentbeteende, 73 
84 EU Ecolabel Work Plan for 2011-2015, version 1.7, 15 mars 2013, 21-24 
http://ec.europa.eu/environment/ecolabel/about_ecolabel/pdf/work_plan.pdf 
85 Heldmark, ”Ideologi och förhandling bakom miljömärkta varor” 
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Eftersom enkätundersökningens resultat framhåller konsumenter med snarare passiva 
tendenser än aktiva sådana, när miljöaspekten fokuserar på miljömärkningar, uppstår en klyfta 
mellan EU Ecolabels nödvändiga interaktion med konsumenten. Passiviteten framkommer 
utifrån det faktum att 88 procent av respondenterna inte ser miljömärkningar som en 
bidragande faktor bland sina miljömedvetna val i vardagen. Dessutom präglar en 
dominerande osäkerhet medvetenheten om miljömärkning av skor och kläder. 
 
Eftersom enkätundersökningens resultat stärks av att konsumenten bör uppfattas som en 
passiv aktör86, kan kommunikationskanaler av mer utåt- och framåtriktad typ anses som 
lämpligare för EU Ecolabel. Enkätundersökningens framhållning om miljömärkningars 
relativt medelmåttiga påverkan på respondenterna, tyder också på ett miljömärkes 
kommunikativa handlingars viktiga roll inom dess strategi. Att den måttliga påverkan 
framställs kombinerad med en miljömässig medvetenhet bland respondenterna tyder på att 
produktmärkningar ändå innehar en potentiell påverkande roll. Den föreslagna, mer påstridiga 
formen av EU Ecolabels kommunikationskanaler kan därmed aktivera konsumentens 
handlingar, grundade i miljömärkning.  
 
Med media och reklam inne i butiker som tillämpade kanaler, verkställs mer aktiva former av 
kommunikation som en del av EU Ecolabels strategi med vilka syftet är att öka den officiella 
medvetenheten kring miljömärket87. Utifrån enkätundersökningen framhålls dock inte dessa 
kommunikationskanaler som etablerade, då jag hävdar att en större medvetenhet hade 
framkommit i sådant fall. Dessutom framhåller enkätresultatet en osäkerhet kring vilken 
produkt, märkt med EU Ecolabel, som köpts av de respondenter som påstår att de har handlat 
produkter, märkta med miljömärket. Bristfälliga kommunikationskanaler kan utifrån detta 
faktum framhållas som en befogat påverkande aspekt gällande EU Ecolabels slagkraft på 
konsumenten.  
 
Gällande produktgrupperna skor och kläder/textiler är den icke-etablerade medvetenheten ett 
faktum, vilket legitimerar bristfälliga kommunikativa handlingar på en mer specifik nivå, på 
vilken denna uppsats fokuserar. Legitimiteten kan stödjas av faktumet att de 
kommunikationskanaler som tillämpas enligt enkätundersökningens respondenter som har 
kännedom om EU Ecolabel på skor/kläder, främst är av personlig och privat typ. EU 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
86 Dendler, ”The role of product labelling schemes.” 
87 EU Ecolabel Work Plan for 2011-2015, 21-24 	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Ecolabels kommunikationskanaler innehar därmed ingen etablerad ställning bland 
enkätundersökningens respondenter. Att produktgrupperna skor och kläder/textiler endast 
utgör en mindre andel av EU Ecolabels produkter i Sverige88 kan, i denna uppsats fall, vara en 
bidragande faktor till graden tillämpade kommunikationskanaler och därmed även 
enkätundersökningens resultat. Aspekten gällande vilken typ av kommunikationskanaler som 
tillämpas, anses dock som relevant eftersom varje produkt, märkt med EU Ecolabel, bör ses 
som likvärdigt viktig utan att produktgrupp är en beroende faktor, enligt mig.  
 
Dock anser jag att speciella kanaler krävs för den undersökta produktgruppen eftersom andra 
faktorer än miljögrundade sådana väger tyngre inom konsumentbeteende än vad jag antar bör 
framkomma inom andra produktgrupper. Eftersom produktgrupperna skor och kläder har 
mindre slagkraft och etablerad roll jämfört med andra produktgrupper kan en diskussion föras 
om huruvida skor och kläder bör finnas som kategorigrupper inom miljömärkningar eller inte. 
Ett borttagande skulle samtidigt bli ett bakslag för EU Ecolabel och dess mål om att verka 
som en utbredd standardisering. Eftersom standardiseringen dessutom stödjer EU:s inflytande 
som ett supranationellt organ anser jag att de fokuserade produktgrupperna istället bör ses 
som en inkörsport mot en ny marknad för EU Ecolabel. 
 
Vilken nivå av information som bör tillämpas är en annan faktor som bör tas i beaktande 
bland kommunikativa handlingar och tillgänglighet. Information riktad till konsumenten får 
inte appliceras på en för hög och komplicerad nivå, eftersom det skapar förvirring snarare än 
kunskap89. En förändring mot en mer konsumentorienterad webbsida för EU Ecolabel, stödjer 
denna aspekt och kan samtidigt tillämpas som en legitim konsumentorienterad handling 
gällande EU Ecolabels strategi. Samtidigt består en annan av EU Ecolabels kommunikativa 
handlingar av att uppmuntra dess innehavare att genomföra bra kommunikativa insatser 
genom att uppmärksamma den bästa under ett årligt evenemang. Även i detta fall handlar 
motivet om att öka den officiella medvetenheten90. Då en sådan typ av handling orienteras 
mot miljömärkets innehavare, snarare än konsumenten, kan denna kommunikationskanal 
framhållas som endast indirekt mot konsumenten. Dock genererar det årliga evenemanget 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
88 ”Produkter märkta med EU Ecolabel” 
89 Boström och Klintman, Eco-standards, 41-42 
90 EU Ecolabel Work Plan for 2011-2015, 21-24  
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medial marknadsföring91, vilket kan gynna den offentliga medvetenheten i en mer direkt 
form.  
 
Genom belysning på innehavare av EU Ecolabel, snarare än dess konsumenter, kan tendenser 
på en produktionsorienterad strategi framhållas. Utifrån motargument till den motsatta 
konsumentorienterade strategin, grundad på bristfällig slagkraft92, kan den nämnda formen av 
kommunikativ handling anses som relevant och nödvändig inom EU Ecolabels strävan mot 
utbredning och framgång. 
 
Med utgångspunkten att en bred utbredning av EU Ecolabel är befogad kan det anses att 
information och kunskap om miljömärket inte är av essentiell betydelse med argumentet att 
konsumtion av miljömärkta produkter ändå tillämpas. Jag anser dock att ett sådant 
ställningstagande talar emot EU:s plats som ett demokratiskt organ. Jag vill därav belysa 
tyngden av konsumentens rätt till egna medvetna val och åtaganden.  
 
Enkäten tyder på att det snarare är utseende, pris och kvalitet som påverkar och avgör 
konsumentens val av produkt vid konsumtion. Utifrån motargument till konsumentorienterad 
miljömärkning, grundad på en bristfällig slagkraft på konsumenten93, kombinerad med 
konsumentens irrationalitet vid köp94, kan ett ifrågasättande till motiv för samt typ av 
kommunikativa handlingar som fokuserar på produktgrupperna skor och kläder, vara av 
relevans. Däribland kan ett åtagande om hur en produktionsorienterad strategi för EU 
Ecolabel skulle påverka motivet för märkets kommunikativa handlingar och därmed hur 
eventuella förändringar av former av tillämpad kommunikation, skulle tillhandahållas.  
 
Eftersom en stabil miljöproduktstandard skall skapa en bred och förtroendefull 
konsumentmarknad95 fungerar denna faktor som gynnande för EU Ecolabel. Utifrån att 
konsumentbeteende till stor del kan grundas i imitation från andras beteendemönster96, bidrar 
detta som stöd för en metabaserad standard. Ett gynnande konsumentbeteende för en 
metabaserad miljömärkning kan därmed etableras genom en eskalerande medvetenhet om 	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93 ibid. 
94 Bauman, Konsumtionsliv, 58	  
95 Boström och Klintman, Eco-standards, 41-42 
96 Evans, Jamal och Foxall, Konsumentbeteende, 73 
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metaproduktmärket i fråga. För att kunna aktivera ett imitationsbaserat konsumentbeteende är 
tillgängligheten på produkten, som konsumenten eftersträvas att konsumera, en essentiell 
faktor. Att EU Ecolabel på skor och kläder endast utgör en mindre andel av miljömärkets 
samtliga produkter försvårar därmed en aktivering av ett imitationsbaserat 
konsumentbeteende på de aktuella produkterna markant. 
 
Att konsumtion av miljömärkta produkter kan sättas in i en politisk kontext97 ser jag som en 
legitim anledning till att, som konsument, ta ett politiskt ställningstagande genom konsumtion 
av just miljömärkta varor. Enligt mig bör en sådan handling ses och behandlas på samma nivå 
som andra former av politiskt eller socialt identitetsgrundade aktioner. Att grön politisk 
konsumtion präglas av förhandlingar mellan industriintressen och frivillighetsorganisationer 
där staten tar en passiv roll98 är dock, enligt mitt synsätt, ett essentiellt dilemma för 
konsumenten. Eftersom statens passiva roll bidrar till begränsad insyn99 i förhandlingarna i 
fråga försvåras konsumentens chans att, med miljömärkning som verktyg, ta ett medvetet 
politiskt ställningstagande, då ett förtroende inte kan ta en legitim roll.  
 
Genom att behandla EU som ett politiskt inflytande organ vill jag stärka relevansen av 
konsumenters medvetenhet om och förtroende för EU Ecolabel. En mer etablerad sådan kan 
bidra till att EU Ecolabel tillämpas som ett identitetsgrundande verktyg för konsumenten. För 
att möjliggöra en sådan handling krävs det dock att konsumenten sätter sig in i vad 
miljömärket står för, varför den, enligt enkätundersökningen, etablerade osäkerheten och 
förvirringen kring miljömärket blir ett hinder. Konsumenten måste dessutom agera som en 
aktiv aktör vilket kan vara en problematisk faktor eftersom enkätundersökningens 
respondenter snarare framstår som passiva vilket även stöds av tidigare forskning100. Att 
begreppet ”buycotts”, inom grön konsumtion, handlar om att just göra ett aktivt medvetet 
konsumtionsval, blir därmed också ett dilemma. En ställningstagande till huruvida EU 
Ecolabel endast bör fokusera på tillgänglighet för aktörer av aktivt slag blir därmed relevant.  
 
Att en ökning av legitimitet och påverkan, genom en strävan efter att tillämpa EU Ecolabel 
som verktyg för politisk konsumtion, kräver aktiva konsumenter är härmed ett faktum. 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
97 Boström och Klintman, Eco-standards, 33 
98 ”Ideologi och förhandling bakom miljömärkta varor” 
99 ibid. 
100 Dendler, ”The role of product labelling schemes.”	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Eftersom uppsatsens resultat visar att konsumenter av aktivt slag endast utgör en liten 
målgrupp, kombinerat med att konsumenten ses som en passiv aktör101, skulle handlingen i 
fråga leda till mindre utbredning. En sådan utbredning strävar därmed emot EU Ecolabels 
motiv att verka som metastandard. Utifrån miljömärkets rådande informations- och 
kommunikationskanaler påstår jag dock att det främst är just de aktiva aktörerna som nås, 
vilket därmed talar för en aktivering av politisk konsumtion. Utifrån tillämpning av politiska 
aspekter sätts frågan om påverkan och legitimitet på en makronivå snarare än en individnivå. 
Jag vill betona att ett sådant fokus kan missgynna förutsättningarna för påverkan och 
inflytande på den allmänna konsumenten, vilket i sin tur leder till att EU Ecolabels 
eftersträvade utbredning som metastandard sätts i en problematisk roll. Utifrån detta 
påstående vill jag istället resonera kring på vilket sätt EU Ecolabel bör nå den enskilda 
konsumenten för att öka en påverkande och förtroendefull ställning och roll.  	  
Genom en integrering av EU Ecolabel på en bred konsumentmarknad kan miljömärket få en 
vardaglig ställning bland andra miljömedvetna vanor och handlingar. Här appliceras 
miljömärkets påverkan istället på individnivå. Dilemmat om hur konsumenten som passiv 
aktör skall angripas tar därmed en relevant roll inom EU Ecolabels handlingar för en 
inflytelserik ställning som miljöproduktmärkning. Utifrån enkätundersökningens resultat 
anser jag att EU Ecolabel bör fokusera på att nå dem som handlar miljömärkta varor generellt. 
Anledningen är att det, enligt mig, bör vara lättast och mest effektivt att skapa en etablerad, 
förtroendefull medvetenhet i just denna grupp, eftersom de med största sannolikhet ser 
potential i miljömärkningar som en del av grön konsumtion. Därefter kan, utifrån ett 
imitationsbaserat konsumentbeteende, en utbredning av medvetenhet kring EU Ecolabel äga 
rum.  
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7. Slutsats 
 
Uppsatsens undersökning visar på ett övergripande plan att EU Ecolabels påverkan på 
svenska universitet- och högskolestudenter inte innehar en stark och etablerad ställning. 
Undersökningens resultat stöds konsekvent av tidigare forskning samtidigt som teorier även 
bidrar till att en diskuterande analys kan framföras om huruvida EU Ecolabel i sin roll som en 
metaproduktmärkning bör verka i en påverkande roll på konsumenten. Motiv för 
metaproduktmärkning, kombinerat med vad konsumentens beteendemönster grundas på, 
appliceras på EU Ecolabels strategi och mål för utbredning och framgång. Utifrån analytiska 
resonemang har jag i denna uppsats kommit fram till att EU Ecolabels påverkan har olika 
inflytelserika roller beroende på huruvida den behandlas som direkt eller indirekt riktad till 
konsumenten. Den direkta påverkan definieras som medvetet åtagen av konsumenten, medan 
den indirekta formen, grundad i konsumentens etablerade osäkerhet och förvirring, ses som en 
påverkan som konsumenten inte är medveten om. 
 
Utifrån att EU Ecolabels indirekta påverkan, ses som starkare än i direkt form, bör ett 
produktionsorienterat angreppssätt tillämpas. Ur ett erfarenhetsgrundat perspektiv kan detta 
ses som mer lämpligt, då tidigare forskning bekräftar den konsumentorienterade strategi som 
begränsad. Ett nytt angreppssätt kan gynna EU Ecolabel genom att märket på så sätt står ut 
bland andra märkningar eftersom den konsumentorienterade strategin är den mest etablerade 
bland miljömärkningar idag. Ett införande av en ny strategiorientering är enligt mig en 
handling som skulle kräva mer tid och resurser jämfört med att behålla den rådande 
strategiorienteringen. Då tidigare handlingar inom EU Ecolabels strategi har varit begränsade 
på grund av bristfällig ekonomi anser jag att extra resurskrävande handlingar inte bör 
verkställas.  
 
En produktionsorienterad strategi skulle dessutom kunna bidra till tendenser som ställer sig 
emot för EU som ett demokratiskt organ. Genom att en indirekt påverkan tar sig i uttryck 
genom ökad tillgänglighet och därmed en ökad konsumtion, men en omedveten sådan, verkar 
handlingen emot en etablerad och förtroendefull medvetenhet. Tillgängligheten, i form av en 
ökning av antalet produkter märkta med EU Ecolabel, blir därmed den enda verkställande 
faktorn utan att konsumentens rätt till ett eget konsumtionsval kan legitimeras. Jag anser 
därmed att EU Ecolabel bör tillhandahålla en konsumentorienterad strategi.  
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EU Ecolabels framkomna svaga påverkan tar till största del form av en direkt sådan. Då 
uppsatsen framhåller en konsumentorienterad strategi som den mest lämpade för EU Ecolabel 
krävs det att den direkta konsumentpåverkan ökar. Genom att dela upp konsumenterna som 
aktiva respektive passiva aktörer inom grön konsumtion framkommer även EU Ecolabels 
ställning som en märkning på en politiska arena. Den dominerade aktörsgruppen har passiv 
status och verkar därmed inte inom den politiska arenan. Motivet för EU Ecolabel bör därför 
vara att, genom en konsumentorienterad strategi, aktivera miljöaspekten bland konsumenter 
med ett beteendemönster av passiv typ som utgångspunkt.  
 
Utifrån faktumet att EU Ecolabel är en miljöproduktmärkning på en metanivå, ser jag 
potential i miljömärket och i den Europeiska Unionens påverkan som supranationellt organ. 
Svanens starkare påverkan måste dock tas med i beaktande gällande EU Ecolabels 
påverkande roll. Eftersom Miljöverket AB ansvarar för både Svanen och EU Ecolabel i 
Sverige finns det redan idag en naturlig länk mellan miljömärkena102. Jag ser därför ett 
konkret samarbete mellan de två miljömärkena som en befogad handling för att öka såväl 
medvetenhet som förtroende och tillgänglighet för EU Ecolabel i Sverige. Utifrån ett 
gynnande för EU Ecolabel ser jag även denna handling som positiv för miljöproduktmärkning 
på metanivå i generell mening. En positiv bild av EU Ecolabel som en metaproduktmärkning, 
agerar följaktligen som en hjälpande och stödjande faktor för den Europeiska Unionen i sin 
roll som ett supranationellt, inflytelserikt organ.  
 
Faktorerna medvetenhet, förtroende och tillgänglighet framkommer som relevanta och 
sammanlänkade inom uppsatsens valda målgrupps konsumtion. Jag påstår, utifrån 
forskningens analytiska resonemang, att EU Ecolabels svaga påverkan på konsumenten till 
stor del beror på formen av dess informations- och kommunikationskanaler vilka till största 
del kräver aktiva aktörer. Den etablerade passiviteten bland konsumenter i sina roller som 
aktörer grundar därmed essentiellt det rådande dilemmat.  
 
Samtidigt är uppsatsens valda målgrupps miljömedvetenhet etablerad och förtroendet för EU 
Ecolabel framstår inte som ett befogat dilemma för EU Ecolabels påverkan i förhållande till 
andra miljömärkningar som påverkar Sveriges universitet- och högskolestudenter mer. 	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Tillgängligheten framställs därmed som den mest dilemmapräglade faktorn. Ett starkt 
förtroende och en medvetenhet för EU Ecolabel etableras om tillgängligheten bidrar till att 
miljöproduktmärken kan ta en integrerad roll inom konsumentens köpprocess. Integreringen 
bör sträva efter att bli legitim på en mikro- såväl som makronivå gällande 
konsumentbeteende. För att nå ut till Sveriges universitet- och högskolestudenter krävs det 
därmed att medvetenhet om och förtroendet för EU Ecolabel får en större integrerad roll bland 
de andra etablerade motivationsfaktorerna inom deras konsumtion.  
 
Med denna forskning framställs konsumentens beteendemönsters essentiella roll för EU 
Ecolabels påverkande ställning. Genom att utgå från konsumentens passivbaserade faktorer i 
EU Ecolabels val av strategi, däribland vilka former av kommunikationskanaler som bör 
användas, ökar möjligheterna för att en förtroendefull medvetenhet kan ta en större legitim 
plats inom konsumentens livsstil.  
 
Jag vill betona att enkätundersökningens urval kan bidra till ett resultat som endast visar ett 
perspektiv av forskningens syfte och undersökning. Urvalets åldersspann är relativt smalt 
samtidigt som resultatet endast visar ett svenskt perspektiv. Forskningen kan därmed inte 
representera konsumtionssamhället i stort. Utifrån att urvalet består av studerande kan den 
ekonomiska aspekten i uppsatsens undersökande fall dessutom ha varit av extra betydelse, 
jämfört med andra möjliga målgrupper som skulle kunna ha undersökts. Jag anser dock att 
forskningens validitet inte bör ses som bristfällig på grund av detta faktum, eftersom jag ser 
den tillämpade målgruppen som välutbildad och därmed är en legitim grund för giltiga 
resultat etablerad. Ytterligare forskning där andra målgrupper undersöks genom liknande 
enkätundersökningar kan dock bidra till djupare undersökningar eftersom resultaten från de 
olika målgrupperna därmed kan jämföras. Genom att studera likheter respektive olikheter 
mellan de olika grupperna kan en forskning med fler analysredskap användas för att besvara 
forskningens frågeställningar. 
 
Avslutningsvis vill jag betona forskningens relevans på ett generellt plan då jag ser 
miljömärkning, i sin roll som en del av grön konsumtion, som ett lovande och sunt fenomen 
att tillämpa inom en miljöförstöringshämmande kontext. För att en strävan efter ett alltmer 
miljömedvetet samhälle skall tillämpas anser jag att EU:s ansvar är stort i sin roll som 
supranationellt organ. Hur EU Ecolabels strategi bör se ut för att ge inflytande på en 
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konsumentnivå är därmed en viktig diskussion inom EU:s och dess medlemsstaters gröna 
konsumtion, vilken berör samtliga medborgare.  
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